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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá prezentací dané firmy na internetu. Navrhuji řešení 
jak pro vytvoření samotné prezentace, tak i následné kroky k úspěšné marketingové 
propagaci na internetu, zvýšení efektivity prezentace a zacílení na určitou skupinu 
potenciálních zákazníků. 
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Abstract 
This Bachelor's thesis deals with a presentation of a given corporation on the 
internet. I suggest a solution for creating the very presentation, so the subsequent steps 
for creating a succesful marketing promotion on the internet, increasing the efficiency 
of the presentation and targeting a specific group of potentional customers. 
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Úvod 
V dnešní, elektronické době, rozhoduje o úspěchu společností spousta faktorů.  
S příchodem internetu, se tyto faktory rozrostly o jeden, na kterém záleţí téměř nejvíce. 
Vţdyť rozšíření tohoto nového masového média mezi většinu populace vytvořilo celý 
nový trh! A ţe se nejedná o trh malý. Podle posledních statistik je v Evropě 
475,069,448 uţivatelů internetu, coţ je 58,4% její populace. Za posledních 10 let tak 
počet uţivatelů v Evropě stoupl třiapůlkrát. Nemluvě například o Asii, kde je dokonce 
825 milionů potenciálních zákazníků. Tak takhle velký internetový trh je. 
Kdyţ mi můj kamarád vykládal o nadějném projektu v rámci trvale udrţitelného 
rozvoje, slyšel jsem o biouhlu poprvé. Biouhel je produkt, vznikající zuhelnatěním 
biomasy
1. Tato reakce probíhá při hoření bez přístupu vzduchu. Princip této metody 
znali jiţ po staletí amazonští domorodci, kterým trvá celkový proces zhruba 4 dny. 
Světové ekology způsob výroby biouhlu zaujal, protoţe se jedná o skvělé a k přírodě 
velmi šetrné hnojivo, obsahující všechny důleţité ţiviny, prakticky všechny, které byly 
obsaţeny v biomase, aţ na sníţený obsah dusíku. Tyto ţiviny se díky vlastnostem 
biouhlu uvolňují pomalu a nevyplavují se. Uhlík, obsaţený v biouhlu, navíc zůstane  
v půdě po staletí aţ tisíciletí a zlepšuje tak dlouhodobě kvalitu půd. Jedná se tedy o 
velice nadějný projekt , pro zlepšení přírodních podmínek na naší planetě.  
Začal jsem se o biouhel zajímat více a nakonec jsem se nabídl, ţe zřídím 
začínající společnosti Biouhel s.r.o. webovou prezentaci. Jelikoţ mi to připadalo jako 
vhodné téma pro svou bakalářskou práci, rozhodl jsem se, ţe také firmě doporučím, jak 
nadále postupovat, a vytvořím tak návrh na marketingovou strategii pro společnost  
na internetu.  
Biouhel se pouţívá hlavně v Austrálii, pro zúrodňování tamních půd, ale určité 
pokusy probíhají uţ i na Sahaře, kde se skupinky nadšenců snaţí vytvořit oázy a úrodná 
pole. V České republice však nic takového lidé nepotřebují a vesele tak hnojí 
chemickými produkty, ničící kvalitu půd rok od roku víc. Takhle to však nelze 
donekonečna a i čeští zemědělci si budou muset uvědomit, ţe ta nejekologičtější řešení, 
bývají většinou nejvýhodnější. V současnosti je však všeobecné povědomí o této 
technologii na nízké úrovni, a osvěta a propagace biouhlu je tak běh na dlouhou trať. 
                                                 
1
 Organické zbytky rostlin, hub, bakterií, sinic a ţivočichů. 
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Vymezení problému 
Biouhel se zatím hojně pouţívá pouze v zahraničí, a to převáţně v Austrálii 
a podobně suchých zemích. V České republice je však v této oblasti velká díra na trhu, 
biouhel tak nadšenci vyrábějí sami doma a bez potřebné technologické úrovně v malých 
dávkách. Společnost Biouhel s.r.o. tak chce vstoupit na trh a nabízet produkty jak  
k samostatné výrobě biouhlu (kotle), tak samotný biouhel. Konkurence je v této oblasti 
prakticky nulová. 
Hlavním problémem je ale nedostatečná informovanost veřejnosti, zvláště pak 
skupiny lidí, na kterou by se společnosti zaměřovala - pravděpodobně zahrádkáře, 
zahradnictví, a zemědělce. Takováto osvěta společnosti nebude jednoduchá, a určitě 
nezabere rok, ale několik let, ba dokonce desetiletí. Společnost čeká určitě hodně těţké 
počáteční období, chce proto minimalizovat riziko a udrţet náklady na tento účel v co 
nejniţší moţné úrovni. Vyhledává tak co nejekonomičtější a nejsoběstačnější řešení. 
Televizní kampaně nepřipadají v úvahu a vedle tištěné inzerce tak zbývá ještě jedno 
mocné médium a to internet.  
Společnost potřebuje informativní webovou prezentaci, kde by byly uvedeny 
základní informace o biouhlu, se všemi klady i zápory, aby potenciální zákazníci 
dokonale pochopili, proč kupovat právě produkty společnosti Biouhel s.r.o. Zároveň by 
se zákazníci měli mít moţnost informovat o nabízených produktech, jejich cenách 
a moţnosti způsobu objednávky. Webová prezentace by neměla být příliš nákladná, 
v rámci minimalizace nákladů. Prezentace, či webová stránka vytvořená profesionálním 
designovým studiem, můţe přijít aţ na desítky tisíc korun, doporučené proto je 
vytvoření stránek v redakčním systému, neboli CMS. 
Prezentace sama o sobě je však pouze prvním krokem k úspěchu společnosti, a 
stránka bez návštěvníků je prakticky k ničemu. Bude tak potřeba navrhnout 
marketingový plán ke zvýšení návštěvnosti stránek. 
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Cíl práce 
V této práci se chci zabývat internetovými prezentacemi pro malé a střední 
podniky. Konkrétně vypracuji návrh pro začínající společnost na výrobu a prodej 
biouhlu. Posoudím jednotlivé systémy na tvorbu webových prezentací a vyberu ten 
nejvhodnější pro společnosti Biouhel s.r.o. Uvedu některé specifické poţadavky, které 
má firma na podobu této prezentace a zahrnu je do svého návrhu. Mezi jeden z nich 
patří zachování registrované domény www.biouhel.cz. 
Dalším z poţadavků pak je, aby zaměstnanci firmy mohli sami, bez pomoci 
odborníka a znalosti HTML kódu upravovat obsah stránek. Proto pomocí 
nejvhodnějšího redakčního systému vytvořím konkrétní podobu internetové prezentace, 
zvolím nejvhodnější hosting a obsah.  
Mým dalším cílem je návrh úspěšné marketingové strategie. Pouţiji k tomu 
nejnovější metody internetové propagace. Pomocí sociálních médií, konkrétně 
Facebooku, ale také nejpouţívanější inzerční systém Google AdWords, vyuţívající 
vyhledávání klíčových slov, zvýším efektivitu prezentace. 
Chtěl bych také společnosti ukázat, jak pouţívat skvělý analytický nástroj 
Google Analytics, aby byla společnosti schopná po delší době sledovat chování svých 
návštěvníků pomocí komplexních statistik a vydedukovat z nich, jaké má jejich 
prezentace slabé a silné stránky, jak se na stránkách návštěvníci chovají, ale například i 
z kterého města a země se na stránky připojují. 
Na závěr firmě doporučím řešení do budoucna a zhodnotím, jak se pracuje  
s nástroji výše zmíněnými. 
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Internet 
Internet je mezinárodní a celosvětový systém navzájem propojených 
počítačových sítí. Počítače v tomto systému spolu komunikují pomocí protokolu 
TCP/IP. Internet nabízí mnoho sluţeb (VoIP, FTP, Instant messaging, aj.), nejznámější 
však je WWW (World Wide Web) a E-mail.  
1.1.1 Historie Internetu2 
Internet, tak jak jej známe dnes, se zrodil v devadesátých letech minulého století. 
Předtím však urazil dlouhou cestu vývoje, neţ dospěl do současné podoby. Jako 
prototyp Internetu byl vytvořen v roce 1969 ARPANET, který vyvinula americká 
instituce Advanced Research Project Agency (ARPA), zaštitována  ministerstvem 
obrany USA. Tato síť byla při svém vzniku tvořena čtyřmi počítači a v roce 1972 jiţ  
k ní bylo připojeno 50 počítačů. Tyto počítače patřily většinou vojenským  
a výzkumným centrům. K oddělení armádní a civilní sloţky se tato síť rozdělila na dvě: 
Arpanet a Milnet (armádní síť). K těmto dvěma sítím pak přibyla třetí, která slouţila  
k propojení amerických vysokých a středních škol, nazvaná Bitnet. Největším 
problémem však byla kompatibilita jednotlivých zařízení, proto byl vyvinut univerzální 
protokol TCP/IP.  
V roce 1993 vymyslel Švýcar Tim Berners Lee nový způsob výměny informací, 
známý jako World Wide Web (volně přeloţeno jako „síť kolem světa“). Tímto 
odstartoval Internetovou éru, a díky novým technologiím mohl být Internet novou 
platformou pro zábavu a získávání informací. Hlavní výhodou Internetu oproti 
dosavadním technologiím bylo to, ţe nezáleţí odkud se na stránky WWW dostanete, ani 
kde jsou uloţeny. 
 
                                                 
2
 IReferáty [online]. 2005 [cit. 2011-05-24]. Historie Internetu.  
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1.1.2 Internetové služby 
Internet není pouze „surfování“ po webových stránkách, ale uţivatel jej můţe 
vyuţít k mnoha různorodým činnostem. Tyto sluţby, které internet poskytuje, jsou 
zajišťovány pomocí počítačových programů. Programy spolu komunikují pomocí 
protokolů. Protokoly v nejjednodušší podobě definují pravidla syntaxí, sémantiku  
a synchronizaci vzájemné komunikace. Hlavním protokolem Internetu je pak rodina 
protokolů TCP/IP. 
1.1.2.1 World Wide Web (WWW) 3 
World Wide Web, neboli zkráceně web, je nejznámější sluţbou poskytovanou 
na Internetu. Bývá často nesprávně zaměňována s Internetem obecně. Web je 
označením sluţby vyuţívající protokolu HTTP. K procházení webových stránek je 
nutné mít na počítači nainstalovaný webový prohlíţeč. Webové stránky pak jsou 
vzájemně propojené hypertextové dokumenty, které mohou obsahovat texty, obrázky, 
videa, atd. Nejznámějšími prohlíţeči jsou Internet Explorer, Mozilla Firefox, Google 
Chrome, aj.  
 
1.1.3 Domény 
K jednoznačné identifikaci počítače se pouţívají tzv. Internetové domény. Je to 
jméno počítače, či sítě v Internetu.  
Domény mají své jednoznačné IP adresy, podle kterých jsou k nalezení  
na Internetu. Aby si uţivatel nemusel pamatovat jednotlivé IP adresy, byly zřízeny 
Domain Name Servery (DNS), které mají za úkol převádět IP adresy na domény,  
a naopak.  
Doménové jméno je tvořeno několika částmi, oddělenými tečkami. Tyto části 
jsou pak seřazeny podle obecnosti, od nejkonkrétnější aţ po nejobecnější. Domény 
mohou vypadat například takto: www.fbm.vutbr.cz. Jednotlivé části pak vyjadřují 
úroveň konkrétní domény. 
 
 
                                                 
3
 GRALLA, Preston . How the Internet Works. 2003. 116 - 120 s. 
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Úrovně domény www.fbm.vutbr.cz: 
doména 1. úrovně: cz 
doména 2. úrovně: vutbr.cz 
doména 3. úrovně: fbm.vutbr.cz 
 
Domény první úrovně pak většinou označují stát, ve kterém se nachází server,  
na kterém je webová stránka umístěna, ale třeba i na co je konkrétní stránka zaměřena. 
 
Příklad státních domén 1. úrovně : .at, .sk, .pl, aj. 
 
Příklady ostatních domén 1. úrovně:  
 .com - jedná se o globální doménu určenou pro komerční účely 
(commercial) 
 .gov - domény patřící vládním organizacím USA (goverment) 
 .edu - domény určené pro studijní účely (education) 
 .mil - domény určené pro ministerstvo obrany USA 
 .org - domény určené pro organizace nespadající do ostatních kategorií 
(zpravidla nekomerčního zaměření - organization) 
 
1.2 CMS4 
CMS systémy (z angličtiny content management system) jsou softwarové 
aplikace, zajišťující správu a publikaci dokumentů, nejčastěji webového typu. Jedná se 
o systémy se základními funkcemi jako tvorba a úprava dokumentů a článků 
prostřednictvím webového rozhraní. Někdy vyuţívají jednoduchého WYSIWIG (What 
you see is what you get) editoru nebo jiného zjednodušeného systému formátování 
textu. Důleţitá vlastnost u těchto systémů je fakt, ţe tvůrce nemusí znát jazyk HTML a 
přitom vytvořit kvalitní webovou prezentaci. Někdy bývají CMS systémy označovány 
také jako redakční, či publikační. 
                                                 
4
 DRUSKA, Peter. CSS a XHTML : tvorba dokonalých webových stránek krok za 
krokem. 2006. 89 - 90 s. 
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CMS systémy mohou být jak volně šiřitelné neboli open-source, které bývají 
tvořeny „uţivateli pro uţivatele“, tak i komerční, jejichţ pouţívání má v bezplatné verzi 
omezené vyuţití. 
 
1.2.1 On-line redakční systémy5 
Redakční systémy jsou aplikace, fungující na webovém serveru, pomocí 
serverových skriptovacích jazyků. Pouţívaly různé technologie, avšak jejich společným 
znakem je udrţování obsahu webových serverů odděleně od jejich formy. V praxi to 
znamená, ţe texty, obrázky, články jsou ukládány jinak, neţ jak jsou zobrazeny  
na webovém serveru. Jedná se o velice praktické řešení, jelikoţ člověk vytvářející 
webový obsah nemusí sloţitě zasahovat do struktury vlastního webu. 
 
1.3 Internetový marketing6 
Internetový marketing je dnes mnohem úspěšnější, co se týče účinnosti, neţ 
klasický marketing tam, kde se pouţívají vyspělé technologie. Problém reklamy je totiţ 
vnucování produktů bez znalosti toho, co zákazníci potřebují, a proto lidé přestali 
reklamám věřit a snaţí se jí vyhnout. Vypínají zvuk v rádiu, přepínají televizní kanály, 
letáky zahazují rovnou do koše nebo je a priori odmítají. Pokud se lidem nedá moţnost 
volby - nechat se oslovit či upoutat - je reklama k ničemu. Reklama by neměla 
obtěţovat a překáţet.  
Marketing je ale také proces zjišťování potřeb a poţadavků zákazníků za účelem 
poskytnout jim produkt, který pro ně bude představovat přidanou hodnotu, a společnosti 
přinese zisk. Jde tedy také o vyuţívání Internetu jako nástroje pro zjišťování těchto 
potřeb a zároveň získávání zákazníků. 
                                                 
           
5
 BEDNÁŘ, Vojtěch. Internetová publicistika. 2011. 85 - 86 s. 
6
 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing: Prosaďte se na webu a sociálních 
sítích. 2010. 15 - 22 s.;  
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1.3.1 Web 2.0 
Termín web 2.0 popisuje trendy  a cesty, kterými se bude pravděpodobně ubírat 
celý web. Ovšem ne kaţdý spatřuje v tomto termínu budoucnost. Někteří lidé tvrdí, ţe 
web 2.0 je jen nafouklá bublina - marketingově zdařilý prázdný termín. Další v něm 
spatřují novou kvalitu a jiní zase říkají ţe  web 2.0 = sociální média. Jelikoţ neexistuje 
ţádná konkrétní definice, dají se shrnout názory odborníků do několika bodů 
popisujících tento termín: 
 budoucnost je spatřována v sociálních médiích, kde lidé sdílejí informace 
a vytváří komunity (Facebook, Flickr, YouTube, Twitter) 
 jako významná se jeví také aktivita uţivatelů Internetu, a to 
prostřednictvím wikis, tj. stránek, které dovolují návštěvníkům přidávat  
a editovat obsah a tím se podílet na jeho vytváření s jinými uţivateli 
(Wikipedia, Google Knol) 
 mění se i pouţívání komunikačních nástrojů; s tím pak získává nový 
význam e-mail, podcasting, instant messaging a usnadnění toků informací 
směrem k uţivateli, například prostřednictvím RSS 
 a nakonec folksonomies, coţ jsou uţivatelsky generované kategorizační 
systémy pouţívané pro třídění, sdílení, komentování stránek, fotek, videa, 
odkazů (například sociální záloţkování) 
1.3.2 Výhody Internetového marketingu 
V čem je Internetový marketing lepší oproti offline marketingu: 
 
 monitorování a měření - mnohem více a lepších dat 
 dostupnost 24 hodin denně 7 dní v týdnu - marketing na Internetu se 
provádí nepřetrţitě 
 komplexnost - zákazníky lze najednou oslovit několika způsoby 
 možnost individuálního přístupu - neanonymní zákazník, komunity, 
„správní“ zákazníci přes klíčová slova a obsah. 
 dynamický obsah - nabídku lze měnit neustále 
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1.3.3 Jak pracují vyhledávače 
K úspěšnému internetovému marketingu, zvláště pak SEO, je důleţité znát 
principy, jakými se řídí vyhledávání na Internetu.  
Vyhledáváním se rozumí to, ţe někdo něco hledá na Internetu, coţ znamená, ţe 
pouţije nějaký vyhledávač (z angličiny - search engine). V České republice je to 
většinou Seznam.cz nebo Google. Uţivatel tedy zadává do vyhledávacího pole svůj 
dotaz, většinou slovo či slovní spojení a vyhledávač mu pak nabídne výsledky. Tyto 
výsledky jsou označovány anglickou zkratkou SERP - Search Engine Results Page. 
Na Internetu jsou však miliardy stránek a vyhledávače tak řeší problém, jak je 
všechny zaznamenat, vyhodnotit jejich kvalitu a nakonec některé z nich vybrat  
a zobrazit ve výsledcích. Tuto činnost zastávají programy, kterým se říká roboti. 
Zjednodušeně lze popsat činnost robotů 3 kroky. 
 Procházení (Crawling): Robot nejprve prohledává stránky a sleduje 
odkazy v nich uvedené. Všechny stránky však neukládá, zaznamenává  
v této chvíli jen informaci o tom, ţe stránka existuje. Stránky prohledává 
robot pomocí odkazů, takţe pokud nevede na stránku ţádný odkaz, robot 
ji technicky nemůţe najít. Takováto činnost robota funguje neustále.  
Na některé stránky se tak vrací častěji, na jiné méně a některé úplně 
opomíjí. 
 Indexování (Indexing): Robot při indexaci vybírá klíčová slova, aby 
zjistil obsah a náplň stránek. Tyto data následně uloţí do databáze, aby je 
mohl zobrazit ve výsledcích. To znamená, ţe pokud někdo zadá dotaz, 
rovnou poskytne výsledky ze stránek, které má v indexu a nemusí je tak 
znovu procházet. 
 Hodnocení (Ranking): Robot pak má na základě indexace pro určitou 
stránku přiřazena klíčová slova a po zadání dotazu posuzuje, do jaké 
míry je daná stránka relevantní k poţadovanému klíčovému slovu  
v dotazu. Tato relevance se zjišťuje pro kaţdé vyhledávání zvlášť. Při 
posuzování relevance berou vyhledávače v úvahu nejen kvalitu stránek  
a zpětné odkazy, ale také mnoho jiných faktorů. Za významný faktor se 
povaţují například aktuální události, třeba sportovní nebo politické. 
PageRank je však velmi přeceňován a nemá aţ takový vliv na výsledky 
18 
 
vyhledávání. Např. aby Google zdůraznil, ţe PageRank není důleţitá 
veličina, odstranil její hodnotu ze svého Google nástroje pro webmastery. 
1.3.4 Sociální média 
Sociální média jsou online média, kde je obsah vytvářen a sdílen uţivateli. 
Takováto média se velmi rychle mění tím, jak přibývá jejich obsah a také přidáváním 
funkcí. Ti, kteří sociální média vyuţívají k marketingu mohou přímo zjišťovat, co 
zákazníci poţadují, jaké mají mínění vůči značce či společnosti, a také zpětnou vazbu  
v podobě stíţností, apod. 
Takováto sociální média jsou místem „kolektivní moudrosti", kde názor 
vytvořený a publikovaný na tomto médiu bývá většinou pravdivý, jinak bývá rychle 
vyvrácen. Vzhledem k tomu, ţe lidé jsou jiţ otupeni reklamou a snaţí se jí vyhnout, nic 
jiného neţ zapojení do sociálních médií jim ani nezbývá. Tradiční média jako televize  
a tisk tak sice mají ještě stále větší schopnost upoutat, ale spousta lidí si tvrzení z 
reklamy chodí ověřit na internet. 
Sociální média však nejsou určena primárně k propagaci a reklamě. To se sice 
děje, ale nemění to nic na tom, ţe hlavní úlohou sociálních médií je obousměrná 
komunikace se zákazníky. Komunikace probíhá samozřejmě i prostřednictvím 
klasických médií, avšak pouze jednosměrná. Základem marketingu sociálních médií je 
komunita a komunikace, která by měla firmě pomoci budovat povědomí a dobré jméno. 
Důleţité pak je také usměrňovat produkty tak, aby vyhovovaly potřebám zákazníků. 
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2 Analýza problému a současné situace 
2.1 O firmě 
Pro praktickou část své bakalářské práce jsem si vybral firmu Biouhel s.r.o., s 
podnikatelským záměrem výroby a prodeje biouhlu.  
 
2.1.1 Současný stav 
V současnosti se firma formuje a chystá se zahájit provoz.. Jelikoţ se jedná o 
velice slibný projekt, s jeho iniciátorem jsem se dohodl na spolupráci a návrhu webové 
prezentace firmy, jakoţto důleţitého marketingového nástroje. Společnost má jiţ nyní 
zaregistrovanou doménu www.biouhel.cz. 
2.1.2 Základní údaje  
Subjekt 
Firma: Biouhel s.r.o 
Místo: Brno - Řečkovice 
Ulice: Ţlutá 5 
PSČ: 621 00 
Okres: Brno - město 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Telefon: +420 735 321 698 
Email: info@biouhel.cz  
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2.1.3 SWOT analýza7 
Silné stránky (Strengths) 
 ţádná konkurence na českém trhu 
 slabá konkurence na evropském trhu 
 minimum zaměstnanců 
 dobrá pozice pro vstup na trh 
 ekologické a dlouhodobé řešení pro zemědělce 
 cenová politika 
 energeticky a finančně nenáročná výroba 
 
Slabé stránky (Weaknesses) 
 ţádná webová prezentace 
 nedostatečná propagace výrobků 
 téměř ţádná informovanost veřejnosti o produktu a jeho potenciálu 
 
Příležitosti (Opportunities) 
 vytvoření marketingové strategie , zvláště pak elektronickou formou 
 zlepšení technologií 
 moţné vládní dotace v budoucnu 
 expanze na evropský trh  
 
Hrozby (Threats) 
 nepochopení potenciálu produktu veřejností 
 nedostatečný zájem zákazníků o produkty 
2.1.4 Závěry plynoucí ze SWOT analýzy 
Z výše uvedené SWOT analýzy vyplývá, ţe hlavním současným problémem 
společnosti je neinformovanost a nezájem veřejnosti o tuto technologii  
a ohroţení úspěchu a vstupu společnosti na trh. Je to dáno tím, ţe technologie je stále ve 
stavu zavádění do praxe a obecné povědomí o ní, je na nízké úrovni. Pro úspěšný chod 
společnosti bude potřeba dát o společnosti vědět, prezentovat veškeré výhody, které  
                                                 
7
 KAŇOVSKÁ, L. Základy marketingu. 2009.  45 -  46 
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s sebou produkt přináší potenciálním zákazníkům a přesvědčit je ke koupi produktu. 
Toho lze docílit jak klasickými marketingovými metodami - letáky v zahradnictvích, 
inzercí, či televizní reklamou - ale také hlavně internetovou formou, kde si zákazník 
sám můţe vyhledat potřebné informace. Proto je třeba v prvé řadě zřídit důvěryhodnou 
webovou prezentaci. 
2.2 Požadavky na webovou prezentaci 
Webové stránky nejsou vytvářeny proto, ţe „uţ je mají všichni" nebo „je to 
moderní". O ţádnou povinnou poloţku z tohoto pohledu nejde. Z jiného ovšem ano. 
Stránky jsou nejen vizitkou firmy, ale také mají nějaký důvod, proč by se měl na ně 
návštěvník podívat. A nejen podívat, ale také něco udělat. V případě firmy Biouhel 
s.r.o. se naskytují hlavní dva důvody a to budování značky a poskytování informací o 
produktech a činnosti pro zákazníky, obchodní zástupce a jiné zájmové organizace nebo 
jiné zájemce.  
Mít webovou stránku je však pouze jeden krok k úspěchu. I krásné  
a propracované stránky jsou k ničemu, kdyţ na ně nikdo nezavítá a neplní tak svůj 
primární účel - informovat. Této problematice se věnuje internetový marketing,  
v současné době klíčová věc pro úspěšnou internetovou prezentaci. 
2.2.1 Volba domény8 
Prvním krokem k úspěšné prezentaci je správně zvolená doména. Pro nejlepší 
výsledek by měla být vţdy volena jednoduchá doména druhé úrovně (např. 
www.seznam.cz), jelikoţ je nejsnáze zapamatovatelná, na návštěvníky působí 
nejvěrohodněji a v neposlední řadě je také důleţitá pro co nejlepší SEO optimalizaci. 
Domény druhého řádu .cz spravuje CZ.NIC, správce domény nejvyšší úrovně.  
Registrace domény probíhá přes tzv. registrátora a její roční cena se pohybuje v řádech 
stovek Kč. 
Společnost Biouhel s.r.o. má od března 2011 zaregistrovanou doménu 
www.biouhel.cz, registrovanou u společnosti Czechia.com, u které ji také parkuje. 
                                                 
8
 Tvorba-webu.cz [online]. 2008 [cit. 2011-05-28]. SEO - Volba domény.  
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Doména je zvolena velmi dobře, jelikoţ v české republice zatím není registrována ţádná 
příbuzná či podobná doména, s kterou by se mohla zákazníkům plést. 
2.2.2 Volba hostingu9 
Dalším důleţitým faktorem, který se podílí na nákladech na prezentaci, je 
správná volba hostingu, tedy serveru, na kterém bude webová stránka provozována. 
Volba serveru závisí také na technologii, kterou chce společnost pouţít ke své webové 
prezentaci. Hosting lze řešit třemi způsoby: 
 vlastní hosting 
 serverhousing 
 webhosting 
 
Vlastní hosting  - jedná se o variantu, kdy má firma v provozu svůj vlastní 
server, na kterém běţí firemní stránky. Tato varianta je optimální pro firmu, která má 
několik webových prezentací, tedy pro velké nebo i nadnárodní společnosti. Pro menší 
firmy je tato varianta nevhodná, kvůli zbytečným nákladům na nákup hardware a 
následném nevyuţití jeho kapacity. Nevýhodou také je nutnost starat se o běh serveru 
24 hodin denně, tak aby byly webové stránky pořád dostupné. 
Serverhousing - shodná s předchozí variantou v ohledu nákladů na hardware  
s tím rozdílem, ţe server je umístěn v některém z datacenter. V těchto specializovaných  
objektech jsou podmínky nastaveny tak, aby mohl server bezproblémově běţet 24 hodin 
denně, 7 dní v týdnu. Budovy bývají klimatizované, aby se server nepřehřál. 
Garantované bývají i přípojky a sever se tak nevypíná například ani při bouřkách. 
Součástí serverhousingu je i kompletní servis a moţnost odborného zásahu technika při 
nastavování serveru. 
Webhosting - nejběţnější varianta hostování webových stránek. Stránky běţí  
na profesionálním serveru patřícím firmě zabývající se webhostingem. Na serveru 
bývají většinou předinstalované aplikace, potřebné pro chod redakčních systémů. Tyto 
aplikace se však nemusejí shodovat s těmi, které jsou potřebné pro konkrétní redakční 
                                                 
9
 HORNA, Jan. Lupa.cz [online]. 8. 4. 2005 [cit. 2011-05-28]. Co stojí 
serverhosting aneb kdy webhosting nestačí.  
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systém a doporučuje se nejprve domluvit s provozovatelem serveru o případném 
doinstalování potřebných aplikací. 
2.2.3 Volba CMS 
K vypracování praktické části jsem se rozhodl vyuţít jednoho z pestré nabídky 
redakčních systémů, jelikoţ mezi jeden z hlavních poţadavků na prezentaci firmy je 
moţnost upravovat obsah bez pomocí programátorů, či jiných odborníků. 
Z několika systémů jsem nakonec vybral jako nejlepší dva kandidáty open-
source systém jménem Joomla! a jako druhou variantu český komerční systém 
Webnode.cz 
2.2.3.1 Joomla! 1.6 
 
Obrázek 1: Logo CMS Joomla! Převzato z10 
Joomla! je zahraniční open-source systém, spíše komplexního typu. Nejedná se 
tedy o pouhý CMS systém, ale lze s jeho pomocí vytvořit prakticky jakýkoliv projekt  
na internetu. Systém je napsán v jazyce PHP a vyuţívá databázi MySQL. 
 
Náklady na provoz Joomly: 
Vzhledem k jiţ registrované doméně www.biouhel.cz u společnosti 
Czechia.com, by nejoptimálnějším řešením bylo zřídit webhosting právě u této 
společnosti. Nejlevnější variantou, podporující Joomlu by byl program LinuxPHP5, s 
podporou PHP5 a databázi MySQL. 
                                                 
10
 Joomla! [online]. 2011 [cit. 2011-05-28]. 
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Náklady na provoz Joomly Cena bez DPH Cena s DPH 
Cena měsíčně 290 Kč  348 Kč 
Při roční platbě 15% sleva 247 Kč  296 Kč 
Tabulka 1: Náklady na provoz Joomly! 
 
Nejdůleţitější parametry programu LinuxPHP5 
Prostor pro webovou prezentaci 2000 MB 
Počet e-mailových schránek 50 
Max. velikost e-mailové schránky 2000 MB 
Operační systém Linux 
Tabulka 2: Parametry programu LinuxPHP5 společnosti Czechia.com 
 
Roční náklady na provoz budou 3552 Kč + 250 Kč roční registrace domény. 
Celkové roční náklady na provoz tak budou 3802 Kč 
 
Oficiální stránky systému: http://www.joomla.org/ 
Klady a zápory: 
 systém je zcela zdarma 
- nepříliš intuitivní 
- vyţaduje podporu PHP a MySQL 
- někdy aţ příliš komplexní systém 
- rozšíření zpoplatněny 
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Obrázek 2: Ukázka administrace systému Joomla! 
2.2.3.2 Webnode.cz 
 
Obrázek 3: Logo systému Webnode. Převzato z11 
Webnode je český CMS komerčního typu, vyvíjený brněnskou firmou Westcom 
s.r.o. Nabízí jednoduchý systém tvorby webu stylem drag and drop a WYSIWYG (What 
you see is what you get). Umoţňuje jednoduše vytvořit jak osobní stránky, firemní 
prezentaci, ale například i elektronický obchod. Jelikoţ se ale jedná o komerční systém, 
v bezplatné verzi nabízí velice omezené moţnosti. Projekt začínal v roce 2008 v české 
lokalizaci, ale díky své popularitě se dnes těší lokalizace do 12 jazyků a více jak  
2 000 000 uţivatelů po celém světě. Pro provoz domény www.biouhel.cz v kombinaci s 
Webnode je však potřeba převést stávající doménu pod správu Webnode a prodlouţit 
její registraci na další rok. 
                                                 
11
 Webnode [online]. 2011 [cit. 2011-05-28]. 
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Náklady na provoz Webnode 
Převod domény biouhel.cz 0 Kč 
Prodlouţení registrace biouhel.cz, 1 rok 499 Kč 
Celková cena (včetně DPH 20%)  499 Kč 
Tabulka 3: Náklady na provoz Webnode 
Jelikoţ pro firemní prezentace u webnode.cz je zkušební období 30 dnů, po 
jehoţ uplynutí je prezentace stále aktivní, avšak s omezenými moţnostmi, bude nutné 
zakoupit některý z programů Webnode. Naše prezentace nebude nijak náročná a tak 
postačí program Webnode Mini. 
 
Obrázek 4: Porovnání cen prémiových balíčků Webnode 
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Program Mini 
Datový prostor 500 MB 
Přenos dat 3 GB 
E-mailových schránek 3 
Roční cena  1 499 Kč 
Tabulka 4: Program Mini společnosti Webnode 
 
Celkové roční náklady tedy budou 1998 Kč (+ roční prodlouţení registrace 
biouhel.cz) 
 
Oficiální stránky systému: www.webnode.cz 
 
Klady a zápory: 
+ jednoduché, intuitivní ovládání 
+ systém je zdarma, avšak omezen 
+ prémiové marketingové sluţby 
- při uţití vlastní domény je nutno zaplatit hosting u webnode.cz 
 
Obrázek 5: Ukázka prostředí Webnode 
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2.2.3.3 Zhodnocení a výběr systému 
Systém Webnode je jednodušší k pouţívání a majitel firmy tak bude mít 
moţnost sám upravovat obsah své firemní prezentace, čímţ odbourá další náklady 
spojené s údrţbou webu. Také náklady na provoz u firmy Webnode budou téměř 
poloviční oproti řešení s aplikací Joomla!. Po zhodnocení všech pro a proti, jsem se 
rozhodl vypracovat praktickou část své bakalářské práce v systému Webnode a 
doporučit jej společnosti Biouhel s.r.o.  
2.2.4 Obsah webu 
V této kapitole bych se rád věnoval věcem, které by měla úspěšná internetová 
prezentace obsahovat. Většinou mají webové prezentace několik společných rysů, 
některé společnosti pak mívají specifické poţadavky, jako například sekci přístupnou 
pouze po registraci a následném přihlášení na uţivatelský účet. Malé firmy či 
ţivnostníci se většinou spokojí se stručným popisem činnosti a hlavní náplní jsou 
kontaktní údaje. Většinou uţívají prezentace pouze jako reklamy. Větší podniky pak 
vyţadují rozsáhlejší prezentaci a vyţadují komunikaci přímo na stránkách (např. 
Návštěvní kniha). Konkrétní řešení tak záleţí na několika faktorech: 
 cílová skupina, na kterou je prezentace zaměřena 
 odvětví, ve kterém společnost působí 
 důvod zřízení webových stránek 
2.2.4.1 Cílová skupina 
Jeden z hlavních faktorů, ovlivňující strukturu a obsah webových stránek je 
zacílení na určitou skupinu potenciálních návštěvníků stránek. Pokud je totiţ hlavním 
cílem společnosti například oslovit co nejvíce seniorů, měly by být stránky zpracovány 
jednoduše, vše jednoznačně a zřetelně napsáno a také s přehlednou navigací  
na stránkách. 
Společnost Biouhel s.r.o., prodávává produkt biouhel, který vzniká pyrolýzou 
biomasy. Firma vlastní technologii kotlů, se kterou je moţno přeměnit na biouhel aţ 
220 kg biomasy za hodinu. Biouhel slouţí jako ekologické a hlavně vynikající,  
na ţiviny velmi bohaté hnojivo. Z dlouhodobého hlediska je biouhel mnohem lepším 
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řešením neţ chemické hnojiva, dnes masově pouţívané ve všech zemědělských 
odvětvích.  
 
Průměrná cena chemického hnojiva na hektar 
Průměrná potřeba hnojiva na kukuřici 
určenou na siláţ 
 
500 kg/ha  
 
Při jednotkové ceně hnojiva  12 000,- Kč/t 
Celkové náklady na 1 hektar, při pouţití 
chemického hnojiva NPK 
6000 Kč/  ha 
Tabulka 5: Průměrná cena chem. hnojiva na hektar 
Průměrná cena biouhlu na hektar 
Průměrná potřeba hnojiva na kukuřici 
určenou na siláţ 
6 000 kg / ha 
Při jednotkové ceně hnojiva  8 000,- Kč/t 
Celkové náklady na 1 hektar, při pouţití 
biouhlu 
48 000 -  
Tabulka 6: Průměrná cena biouhlu na hektar 
Z tohoto cenového srovnání vidíme, ţe biouhel je sice značně draţším řešením, 
avšak díky jeho schopnosti přetrvat v půdě aţ stovky let se investice do něj vrátí jiţ 
během několika sezón, nemluvě o lepších výnosech a nákladech na dopravu hnojiv. 
Díky tomuto průzkumu jsme schopni určit cílovou skupinu společnosti. Vzhledem 
k vysoké ceně, se nepředpokládá masové rozšíření mezi profesionální zemědělce  
a hlavní cílovou skupinou jsou tedy spíše zemědělci se střední aţ menší zemědělskou 
usedlostí a zahrádkáře. Věková kategorie těchto skupin bývá 30 - 70 let, stránky 
společnosti budou zaměřeny na poměrně široké věkové spektrum. Web by měl být 
jednoduchý, ale zároveň dostatečně informativní. 
2.2.4.2 Požadavky odvětví na prezentaci a důvod její realizace 
Společnost působí v odvětví zemědělství, konkrétně prodává hnojivo biouhel 
 a kotle pro jeho výrobu. Hlavními poţadavky tak jsou: 
 brandbuilding 
 informace o prodávaných produktech 
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 informace o kontaktech a moţnostech objednávek 
 informace o volných pozicích ve společnosti 
 publikace článků 
 moţnost úpravy obsahu přímo majitelem firmy 
 zpětná vazba zákazníků 
2.2.5 Marketingová strategie prezentace firmy na internetu12 
Vytvořit kvalitní webovou prezentaci, je pouze dílčí krok k úspěchu. Stránky,  
na které nikdo nezavítá, jsou jednoduše vyhozené peníze. Tím, jak na webové stránky 
přilákat co nejvíce návštěvníků se zabývá elektronický marketing, respektive 
Internetová reklama. Dalo by se říct, ţe se jedná o sadu nástrojů a metod, které vedou ke 
zvýšení návštěvnosti webu ať jiţ pomocí prohlíţečů, tak pomocí reklam a odkazů. 
Druhy internetové reklamy: 
 Search Marketing 
 reklama ve vyhledávačích 
 plošná reklama 
 textová reklama 
2.2.5.1 Search Marketing 
Search Marketing se dále dělí na: 
 platbu za umístění 
 optimalizace pro vyhledávače (SEO) 
 
Platba za umístění - jedná se o platbu za umístění v katalogu a přednostní výpis 
na nejvyšších příčkách při vyhledávání 
 
Optimalizace pro vyhledávače (SEO) - metoda, která se zabývá 
Optimalizováním stránky pro vyhledávače tak, aby roboti vyhledávačů označily obsah 
stránek za zajímavý, či unikátní a zvýšili tak její hodnotu. Stránka se tak bude 
zobrazovat na vyšších pozicích při vyhledávání klíčových slov. Více v kapitole 4. 
                                                 
12
 CLOW, K. E. Reklama, propagace a marketingová komunikace. 2008.  242 - 250 s. 
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2.2.5.2 Reklama ve vyhledávačích 
 Běţná PPC reklama, při které se platí za proklik. (z angličtiny pay per click ). 
Funguje tak, ţe pokud uţivatel hledá například slovo „hnojivo", s výsledky se mu 
objeví také reklama, která je sice na první pohled patrná, ale inzerující subjekt platí 
pouze za proklik reklamy uţivatelem. Tato reklama je tedy velice dobře cílená a její 
účinnost vysoká. Varianty nejznámějších vyhledávačů se jmenují Google AdWords, 
Sklik, aj. 
 
Obrázek 6: Ukázka PPC reklamy AdWords 
  
2.2.5.3 Plošná a textová reklama13 
Plošná reklama je asi nejstarší formou internetové reklamy. Ve většině případů 
je zaloţena na principu bannerů, kdy si provozovatel na své stránky umístí reklamu - 
banner a tím odkazuje na webovou stránku subjektu, který si místo pro svou propagaci 
zaplatil. Bannerová reklama patří mezi vůbec nejdraţší formu reklamy, přičemţ týdenní 
umístění reklamy na jedné z navštěvovanějších stránek (novinky.cz, super.cz), se můţe 
vyšplhat řádově i na několik set tisíc Kč. 
                                                 
13
 STUCHLÍK, P. Reklama na Internetu. Vyd. 1. 2002.  85 - 87 s. 
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Bannerová reklama dnes nezaznamenává tolik úspěchu, jako při svých začátcích 
a uţivatelé internetu se ji zkrátka naučili ignorovat. Inzerující tak hledají nové a nové 
techniky propagace svých stránek. Mezi jednu z nich patří i textová reklama. Jedná se 
prakticky o jakoukoliv reklama, při které není inzerován obrázek, ale text
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3 Vlastní návrh řešení 
Má výchozí pozice při zpracování prezentace pro firmu Biouhel s.r.o. byla 
zanalyzována v předešlé kapitole a tak jsem se směle mohl pustit do jejího řešení. V této 
kapitole popíšu jak jsem postupoval a proč. 
3.1 Výběr domény 
Jak jsem jiţ zmínil v předchozí kapitole, společnost Biouhel s.r.o. má jiţ několik 
měsíců registrovanou doménu www.biouhel.cz. Prozatím je zaparkovaná u registrátora, 
společnosti Czechia.com. Parkování je sluţba, vedení DNS záznamů  
a nasměrování prezentace na parkovací stránku. Hostingové společnosti nabízejí 
většinou parkování zdarma, a její doba není nijak omezena. 
Doména druhého stupně www.biouhel.cz je zvolena dobře. Je krátká a snadno 
zapamatovatelná, proto jsem se rozhodl s ní nadále pracovat. 
3.2 Výběr hostingu 
Jelikoţ jsem chtěl zůstat u registrované domény www.biouhel.cz, jak vyplývá  
z analýzy, levnější řešení je pro tuto konkrétní firmu lepší a navrhuji zřídit hosting  
u společnosti Webnode. Hosting u Webnode není nákladný, vyţaduje však převést 
parkovanou doménu pod správu Webnode a prodlouţit její registraci o rok. Jak je patrné 
z následujícícho obrázku, transfer domény stojí 499 Kč na další rok. 
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Obrázek 7: Transfer domény 
3.3 Tvorba prezentace 
3.3.1 Registrace u webnode.cz 
Před samotným zahájením tvorby prezentace prostřednictvím webnode.cz, je 
třeba se zaregistrovat. Registrace je zdarma a trvá několik okamţiků. Pro úspěšnou 
registraci firemní prezentace je potřeba zvolit si dočasnou doménu 3. stupně - 
xxxxx.webnode.cz. Zvolil jsem tedy doménu biouhel.webnode.cz. Po registraci 
uţivatele je nutno vytvořit projekt, který bude uţivatel spravovat. 
3.3.2 Vytvoření projektu 
Webnode podporuje správu několika webových stránek - projektů, 
prostřednictvím jednoho uţivatelského účtu. Při tvorbě je důleţité upřesnit, zda se jedná 
o osobní stránky, firemní prezentaci, či elektronický obchod. V našem případě jsem 
zvolil firemní prezentaci. Jednotlivé druhy prezentací mají jiné moţnosti administrace,  
a také jiné podmínky bezplatného pouţití. Například bezplatný elektronický obchod má 
omezenou nabídku produktů, takţe uţivatel můţe mít pouze omezený počet druhů 
zboţí. U firemní prezentace je stanovena zkušební doba, po kterou projekt funguje 
jakoby byl placený. Zkušební doba trvá 30 dní a poté je sluţba označena za bezplatnou. 
Bezplatná stránka však nemůţe být vedena spolu s vlastní doménou (www.biouhel.cz)  
a také má omezenou kapacitu objemu dat, který lze nahrát na server, ale také omezený 
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objem přenesených dat, trafficu. Dokonce nemá k dispozici ani jednu  
e-mailovou schránku. 
Mé navrhované řešení je pořídit si profesionální sluţby Webnode.cz. Začínající 
společnosti, dle mého názoru, postačí nejlevnější řešení "Prémiové sluţby Mini". Tento 
balíček poskytuje 500 MB prostoru, 3 GB přenesených dat měsíčně a 3 e-mailové 
schránky. 
 
 
Obrázek 8: Ceník balíčku Mini.  
Touto poloţkou by měly být náklady na prezentaci kompletní a více prostředků 
uţ by klient na projekt vynakládat neměl. Celkové náklady tedy budou 1998 Kč, coţ je 
oproti jinému řešení úspornější.  
3.3.3 Vzhled prezentace 
Po úspěšném vytvoření projektu je zapotřebí zvolit vzhled webové prezentace. 
Ten je u Webnode řešen systémem šablon, jako u většiny CMS. Šablony jsou roztřízeny 
do sekcí, podle oboru a předmětu podnikání společnosti. Šablony jsou přednastavené a 
laik tak toho na vzhledu moc měnit nemůţe. Lze je však vyexportovat, se znalostí 
HTML kódu ručně upravit a následně importovat zpět. Viz kapitola 4.4.2.1 
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Obrázek 9: Možnosti šablon a jejich rozdělení.  
 
Já jsem zvolil jednu ze šablon pro obor zemědělství. 
3.3.4 Logo 
Ke splnění základního poţadavku a primárního účelu internetové prezentace, 
tedy brandbuildingu, je zapotřebí přizpůsobit stránky těmto potřebám. Aby návštěvník 
přicházející na stránku měl okamţitě jasno, kde se nachází a také, aby získal povědomí 
o značce je nutné umístit na stránku, nejlépe do horní části, logo společnosti. K docílení 
maximálního efektu by mělo být logo jednoduché a zapamatovatelné, mělo by z něj být 
patrné zaměření firmy, a v neposlední řadě také estetické. Samotné logo by ovšem 
působilo dosti nepěkně, jelikoţ by se tím vytvořila spousta prázdného místa v horní 
části webu.  
K vytvoření horního panelu jsem pouţil program Photoshop, jeden  
z nejznámějších a nejlepších grafických editorů současnosti. Pomocí masky a nástroje 
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"Gradient tool" jsem vytvořil plynulý přechod mezi dvěma obrázky tak, aby působil co 
nejprofesionálněji. Esteticky, ale zároveň příliš nebil do očí. 
 
Obrázek 10: Tvorba horního panelu.  
3.3.5 Obsah webové prezentace14 
Samotný obsah webové prezentace se liší dle poţadavků konkrétní firmy.  
Ze SWOT analýzy (kap. 3.1.3) a poţadavků společnosti na prezentaci (kap. 3.2.4.2) 
vyplývá, ţe stránka firmy Biouhel s.r.o. bude mít hlavně informační charakter. 
Nejdůleţitější budou informace o produktech, ale také například vysvětlení principů, 
na kterých biouhel funguje a osvětlit tak danou problematiku návštěvníkům stránek. 
3.3.5.1 Úvodní strana 
Úvodní strana je pravděpodobně také strana nejdůleţitější. Je prakticky její alfou 
a omegou, protoţe se jedná o první věc, kterou uţivatel z webu uvidí. Běţný uţivatel 
                                                 
14
 PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace. 2010. 96 - 98 s. 
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internetu totiţ na první pohled nevěnuje příliš pozornosti textu a nečte obsah stránek, 
nýbrţ stránku „projíţdí“ a rozhoduje se, zda je pro něj stránka uţitečná, či nikoliv. Je to 
věc, na které závisí úspěšnost vašich stránek. Největší procento návštěvníků opouští 
stránku právě po prvním zhlédnutí úvodní strany. Tento jev se nazývá bounce-rate (viz. 
kapitola 4.4.3.1) 
Pro potřeby firmy Biouhel s.r.o., bylo důleţité navrhnout přehlednou stránku, po 
jejímţ shlédnutí je návštěvníkovi okamţitě jasné, co je obsahem stránky a zda bude  
pro něj uţitečná. Cílem je tak minimalizovat bounce-rate a přimět uţivatele k 
prohlídnutí stránek. 
3.3.5.2 Co je to biouhel? 
Účelem této stránky je informovat potenciálního zákazníka o technologii, kterou 
biouhel vyuţívá. Čím více lidé porozumí principu, jeho pozitivům, ale i negativům, tím 
spíše návštěvníky stránek přesvědčí k vyuţití sluţeb společnosti. Právě informovanost 
veřejnosti je podle SWOT analýzy provedené v kapitole (3.1.3) důleţitým aspektem, 
nutným k úspěchu firmy na českém trhu. 
Na této stránce se vyskytuje také informativní video, převzaté ze serveru 
youtube.com a fotogalerie biouhelných produktů. Umístění videa či obrázků je pomocí 
Webnode velmi dobře zpracované a opět dokazuje ţe systém Webnode je maximálně 
user-friendly. 
3.3.5.3 Produkty 
V této sekci společnost Biouhel s.r.o. představuje své produkty a snaţí se jimi 
zaujmout. Sekce je ještě rozdělena na dvě podkategorie Kotle a Biouhel, jelikoţ 
předmětem podnikání firmy je výroba a prodej obojího. Důleţitý je obrázkový a textový 
popis produktů, tak aby měl zákazník jasnou představu o tom, co bude kupovat. Mezi 
informace je dobré zařadit také moţnost způsobu objednávky. 
3.3.5.4 Prodejna 
Na této straně najde návštěvník všechny důleţité údaje týkající se firemní 
prodejny, její adresu, obrázkový popis, telefon a také otvírací dobu. 
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3.3.5.5 Kariéra 
Mezi jeden z poţadavků firmy patřila moţnost inzerovat na stránkách volná 
pracovní místa. Nabídky lze měnit prakticky okamţitě a firma tak můţe pruţně reagovat 
na potřeby lidských zdrojů. Zájemci také vidí vţdy aktuální nabídku volných 
pracovních pozic. 
3.3.5.6 O nás 
Sekce "O nás" je rozdělena na dvě další podsekce. „Kontakty“ a „Napište nám“.  
V kontaktech nalezne návštěvník veškeré potřebné informace ke kontaktování 
společnosti jak formou elektronické pošty, tak telefonu a také kde lze nalézt firmu a její 
prodejnu na přehledné mapě. Mapa je zprostředkována widgetem Google maps, jedním 
z mnoha takovýchto funkcí, které Webnode nabízí. 
V kategorii „Napište nám“ pak uţivatel nalezne jednoduchý formulář, slouţící 
ke kontaktování firmy. E-mail je odeslán na adresu správce webu. 
3.4 Marketing na internetu 
Aby se na webovou stránku dostalo co nejvíce lidí, je potřeba navrhnout určitou 
marketingovou strategii a zajistit tak dostatek přístupových cest na stránky firmy.  
K tomuto účelu slouţí několik metod a nástrojů, které v této kapitole zmíním a ukáţu  
v praxi tak, aby byl kaţdý schopen propagovat svou stránku co nejlépe. Marketing 
ovšem není jenom inzerce a reklama. Je důleţité také měřit úspěšnost přijatých opatření 
a změn, aby se daly určit nedostatky, minimalizovat je a naopak určit, co se  
na stránkách nejvíce líbí a kde zůstávají návštěvníci nejdéle. 
3.4.1 SEO (Search engine optimalization) 
Optimalizace pro vyhledávače je jedno z nejlepších a zároveň nejlevnějších 
řešení zviditelnění se na internetu. Kaţdou vteřinu lidé vyhledávají tisíce výrazů a podle 
výsledků hledání se na síti pohybují. Je proto důleţité věnovat této části maximální 
pozornost, jelikoţ nabízí moţnost nalákat tak velké mnoţství lidí na svou stránku. 
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3.4.1.1 Klíčová slova 
Prvním krokem k úspěšné optimalizaci je zjistit četnost vyhledávaných slov 
neboli keywords v souvislosti se sluţbami, které společnost Biouhel s.r.o. nabízí.  
K tomuto účelu slouţí nástroj „Návrhy klíčových slov“ v Google Adwords. Tato sluţba 
dokáţe zjistit četnost konkrétních hledaných výrazů měsíčně a uţivatel tak můţe 
jednoduše odvodit, která slova pouţít k optimalizaci svých stránek. V případu 
společnosti Biouhel s.r.o. dopadly výsledky hledání takto:  
 
Obrázek 11: Návrhy klíčových slov.  
Z této tabulky je patrné, ţe k dosaţení co nejlepšího výsledku musíme pouţít 
kombinaci slov „hnojivo“ a „prodej“. Ostatní výrazy jsou příliš konkrétní, ale rozhodně 
důleţité pro lidi, kteří ví co přesně hledají. 
Kdyţ víme, která slova pouţít, je dobré k nim přidat ještě pár obecnějších výrazů 
a popis toho, na co je stránka zaměřená. Tato klíčová slova a popis stránky patří  
do takzvaných Meta elementů v HTML kódu stránky. V popisu stránek by se mělo také 
několikrát vyskytnout klíčové slovo pro zlepšení vyhledávání. Výsledek by pak měl 
vypadat nějak takto: 
<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=utf-8" /> 
 
 
 
<meta name="description" xml:lang="cs" content="Oficiální stránka 
firmy Biouhel s.r.o. Firma se zabývá prodejem a výrobou biouhlu, ale i 
kotlů určených k jeho výrobě. Biouhel slouží jako skvělé a ekologické 
hnojivo." /> 
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<meta name="keywords" xml:lang="cs" content="biouhel výroba, pyrolýza 
biomasy, prodej hnojiva, biouhel, firma, biomasa, hnojivo" /> 
  
Tabulka 7: Ukázka kódu meta tagů. 
3.4.1.2 Zápis do vyhledávacích katalogů 
Internetové vyhledávače pracují na principu systematického prohledávání webu. 
Nacházejí tak nové a ještě neindexované stránky plně automaticky a není při tom 
potřeba manuálně zasahovat. Tento krok je nutný v případě, ţe vyhledávače nemohou 
najít poţadovanou stránku. Zápis do katalogů lze provést na následující adrese: 
 
Google: http://www.google.com/addurl/ 
Seznam: http://search.seznam.cz/pridej-stranku 
3.4.1.3 Vylepšení URL adres15 
Pro celkové vylepšení SEO je třeba dávat pozor také na strukturu URL vašich 
stránek. Nejenţe se stránka stane „přátelštější“ co se týče odkazování, či 
zapamatovatelnější, mnohem důleţitější ale je, ţe stránka se tak stane lépe hledatelnou 
pro vyhledávací roboty a snáze tak bude zaindexována. URL adresa by také měla 
obsahovat správná klíčová slova k znásobení efektu klíčových slov, díky tomu, ţe URL 
je zobrazována ve výsledcích vyhledávání. 
 
Obrázek 12: Správná volba URL.  
 
 
 
Obrázek 13: Jak by URL adresa vypadal neměla Zdroj:13 
                                                 
15
 Google [online]. 2010 [cit. 2011-05-28]. Search Engine Optimization Starter 
Guide.  
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3.4.1.4 Optimalizace obsahu13 
Vytvoření kvalitního obsahu stránek také signifikantně ovlivní úspěšnost 
webové prezentace. Uţivatelé totiţ poznají kvalitní obsah a budou se o něj chtít podělit 
s ostatními, ať uţ prostřednictvím sociálních médií, e-mailem, fóra, či jinak. Takovýto 
virální marketing pak podporuje jak hledání ve vyhledávačích, tak samostatné šíření 
mezi uţivateli. 
Nejlepší cestou k tomu je psát vlastní, originální a zajímavý obsah, jako 
například napsat zajímavý článek, či provést menší výzkum. Ostatní stránky totiţ 
nemusí mít přístup k informacím, či nemají dostatek znalostí k provedení takové 
expertízy.  Základními kroky k vytvoření úspěšného obsahu jsou: 
 Psát jednoduše a srozumitelně -  uţivatelé nemají rádi sloţitý obsah a příliš 
odborný text, kterému nerozumí. Autor by se měl vyhnou gramatickým chybám  
a kopírování textu z jiných zdrojů. 
Zůstat u tématu - vţdy je lepší drţet se tématu a rozvrhnout si o čem kde psát, 
tak aby uţivatel mohl vydedukovat, kde začíná nové téma. Rozdělení textu do bloků 
pomáhá uţivatelům najít přesně ten obsah, který hledají. 
Psát nový obsah - čerstvý obsah nejenţe přiměje vracet se stávající návštěvníky 
na vaše stránky, ale hlavně přiláká nové. Autor by se měl vyhnout kopírování či 
parafrázování jiných zdrojů, které uţivatelům nepřinese ţádnou novou informaci. 
Předejít duplikaci informací na vlastních stránkách. 
Psát primárně pro uživatele - ne pro vyhledávače. Vytvoření obsahu 
zajímavého pro návštěvníky a zároveň udělat stránku jednoduše dosaţitelnou 
vyhledávači většinou produkuje nejlepší výsledky. Autor by se měl vyhnout pouţívání 
klíčových slov, která se nevztahují k obsahu a také nepouţívat text, který se sice zobrazí 
ve vyhledávači, avšak pro uţivatele zůstane skrytý. 
Vytvořit soubor mapy stránek - jednoduchá mapa stránek ve formátu XML 
zajistí, ţe všechny důleţité stránky budou indexovány. 
 
Jiné metody - způsobů jak dále zviditelnit své stránky je nespočet. Mezi 
nejuţitečnější však patří psaní správných titulků stránek, uţití alternativních popisků  
u obrázků (parametr „alt“), uloţení obrázků ve speciálním adresáři na webu. Také 
vytvoření uţitečné „404“ stránky, která zlepší celkový dojem uţivatele ze stránek. 
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3.4.1.5 Linkbuilding16 
Linkbuilding je asi největším hitem poslední doby, ohledně budování pozice ve 
vyhledávačích. Nejvíce doporučované byly výše zmíněné metody zápisu do katalogů a 
optimalizace klíčových slov. Nikdo samozřejmě neví, jak vlastně funguje algoritmus 
vyhledávání Google (kromě jeho zaměstnanců), co je však nadmíru jasné je, ţe stále 
větší váha je přikládána odkazům a zpětným odkazům, mezi internetovými stránkami. 
Větší hodnotu a lepší výsledek ve vyhledávání tak budou mít stránky, na které odkazují 
ostatní stránky, coţ zvyšuje jejich hodnotu (rank). Tím, ţe stránka odkazuje na jinou, 
pak hodnotu ztrácí. Jinou váhu také bude mít odkaz směřující ze stejného či podobného 
odvětví jako cílová stránka například zahradnictví, neţ z úplně jiného, například 
pneuservis. Cílem tedy je získat co nejvíce partnerů odkazujících na stránku 
www.biouhel.cz a zároveň odkazovat na co nejméně ostatních stránek. 
Pro společnost Biouhel s.r.o. by tak vhodnými partnery byly zahradnictví, 
prodejci hnojiv, ekologické instituty, výrobci kotlů, apod. Navrhuji proto kontaktovat 
podobné firmy a dohodnout se na určité formě spolupráce, například v kombinaci se 
systémem odměn, kdy by firmy dostávali procentní provize z prodeje, kdy klient přijde 
na stránky prostřednictvím cizích odkazů. 
3.4.1.6 Sociální sítě - Facebook17 
Jak vyplývá z předešlé kapitoly, vyhledávače se čím dál více zaměřují  
na provázanost webu. Záleţí tak na četnosti odkazů, zmínkách či jiných propojeních  
s cílovými stránkami. Vytváření veškerých návazností ručně můţe být kolikrát i práce 
na plný úvazek a zabere mnoho času. Naštěstí nám poslední trendy v tomto ohledu hrají 
do karet a vytvořením kvalitního obsahu na sociálních sítích tak můţeme zasadit 
semínko samostatné propagace. Sociální sítě jsou jako sněhová koule - čím více do nich 
proniknete, tím více uţivatelů se na vás nabalí a tím více potenciálních uţivatelů také 
                                                 
16
 Artic-studio.net [online]. 2011 [cit. 2011-05-28]. Budování a tvorba zpětných 
odkazů.  
17
 JANOUCH, Viktor. Internetový marketing : Prosaďte se na webu a sociálních 
sítích. 2010. 209 - 213 s. 
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můţete přibrat. K propagačním účelům je nejlépe navrţen miliardový kolos jménem 
Facebook, proto jsem firmě zaloţil propagační profil právě na tomto komunikačním 
kanálu. 
 
Obrázek 14: Profil společnosti Biouhel s.r.o. na Facebooku.  
 
Vytvoření profilu na Facebooku 
Tvorba profilu na sociální síti není nic sloţitého. Na úvodní straně je potřeba 
kliknout na tlačítko „Vytvořit stránku pro celebritu, skupinu nebo společnost“, zvolit 
typ stránky „Company, Organization, or Institution“, vybrat kategorii předmětu 
podnikání firmy, vyplnit název společnosti, zaškrtnout souhlas s licenčními 
podmínkami společnosti Facebook a stránka je na světě. K úspěšné administraci je 
potřeba mít vytvořený profil člověka, administrátora. Tento člověk má volbu „Pouţívat 
Facebook jménem stránky“ a po volbě konkrétní společnosti k administraci uţivatel 
můţe upravovat informace o společnosti, přidávat obrázky a statusy, ale také má 
zajímavou moţnost procházet statistiky Facebook stránky. Ty jsou dobré  
k analyzování dat a chování „fanoušků“ na profilu. 
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Obrázek 15: Graf návštěvnosti na Facebooku.  
 
Zacílení reklamy na Facebooku 
Důvodem, proč se z Facebooku stala jedna z nejzajímavějších platforem pro 
inzerování na internetu je fakt, ţe zde mnoho uţivatelů uvádí své osobní informace, 
jako například zemi původu, věk, záliby, pohlaví a jiné. Díky této skutečnosti Facebook 
umoţňuje dokonale zacílit internetovou reklamu tak, aby se zobrazila cílovým 
uţivatelům. Podle analýzy v kapitole 3.2.4.1 a stanovení cílové skupiny lidí  lze spustit 
reklamní kampaň na míru. Moţnosti jednotlivých nastavení jsou obrovská a Facebook 
tak potvrzuje, ţe je schopným nástrojem v oblasti internetového marketingu. 
 
Obrázek 16: Ukázka reklamní kampaně společnosti Biouhel s.r.o.  
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Implementace plug-inu na webové stránky 
Nyní, kdyţ se mohou návštěvníci Facebookových stránek dostat na stránky 
Biouhlu s.r.o., bylo by dobré, kdyby to šlo i opačnou cestou. V tomto ohledu se sluţba 
Webnode projevila jako spolehlivý nástroj, a FB plug-in tak lze jednoduše 
implementovat na stránky. Nejprve je potřeba specifikovat na stránkách Facebooku, jak 
má vypadat konkrétní rámeček, aby pasoval do designu webu. Facebook pak vygeneruje 
HTML kód, který je třeba vloţit na místo, na které uţivatel chce, aby se plug-in 
zobrazil. Kód vypadá asi takto: 
<iframe 
src="http://www.facebook.com/plugins/likebox.php?href=https%3A%2F%2Fwww.fac
ebook.com%2Fpages%2FBiouhel-
sro%2F201818033186760&amp;width=292&amp;colorscheme=dark&amp;show_face
s=true&amp;stream=true&amp;header=true&amp;height=427" scrolling="no" 
frameborder="0" style="border:none; overflow:hidden; width:292px; height:427px;" 
allowTransparency="true"></iframe> 
Tabulka 8: Ukázka zdrojového kódu pluginu Facebook  
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Díky provázanosti Facebooku a internetové prezentace tak nejen mohu na své 
stránky přilákat více lidí, ale čím více lidí se připojí k mému profilu na Facebooku, tím 
lepší pozici také dostanu ve vyhledávači Google. 
 
Obrázek 17: Facebook plugin umístěný na stránkách společnosti Biouhel s.r.o.  
3.4.1.7 PPC reklama 
Velmi jednoduše lze vytvořit dobře cílenou PPC reklamu pomocí sluţby 
AdWords firmy Google. Stačí se jednoduše zaregistrovat a jednoduše zadat reklamní 
kampaň, objevující se podle vyhledávaných slov (viz 3.2.5.2) 
Pro firmu Biouhel s.r.o. tak navrhuji kampaň s rozpočtem 100 Kč/den. Reklama 
bude vypadat takto: 
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Obrázek 18: Ukázka reklamy Google Adwords  
3.4.2 Sběr statistických údajů 
Vytvoření webové prezentace je prvním krůčkem k úspěchu na internetu. Ten 
však záleţí na mnoha dílčích prvcích, které nejsou na první pohled patrné. Pro správce 
či tvůrce webu můţe být někdy oříšek přijít na klíčové věci ovlivňující návštěvníkovo 
chování. K takovýmto účelům existují nástroje, které takovouto práci více neţ 
usnadňují. Sbírají veškeré statistické údaje, které mohou pomoci při dlouhodobé, ale i 
krátkodobé analýze úspěšnosti webu. Administrátor se tak můţe snadno zaměřit na 
aspekty, ve kterých stránky nevynikají, či naopak vylepšit stávající, jeţ jsou hlavním 
lákadlem stránek. 
3.4.2.1 Google Analytics18 
Jedná se o další úspěšný produkt společnosti Google, slouţící administrátorům 
webových stánek po celém světě. Tato sluţba by však mohla být jednoduše zneuţita  
a tak můţe být z důvodu bezpečnosti zprovoznění oříškem. U stránek tvořených 
                                                 
18
 NĚMEC, Robert; BOHÁČKOVÁ, Klára. Robertnemec.com [online]. 2009 
[cit. 2011-05-28].  
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softwarem Webnode je třeba zvolit trochu krkolomnější řešení, jelikoţ přímo sluţba 
Webnode takovéto propojení neumoţňuje.  
1. krok - zaloţení Google účtu. Google Analytics vyţaduje k fungování účet  
a zároveň e-mailovou schránku Google. Veškeré sluţby jsou zadarmo a registrace trvá 
pár chvil. Sluţbu Google Analytics pak lze jednoduše aktivovat a poté přidat URL 
poţadované stránky ke sledování. Google následně vygeneruje rozpoznávací kód, který 
je potřeba vloţit do HTML kódu stránky. 
2. krok - nyní je zapotřebí vyexportovat šablonu Webnode. Šablona se 
vyexportuje v archivu .zip, který je potřeba rozbalit, otevřít soubor index.html  
v textovém editoru a vloţit příslušný kód těsně před ukončovací tag </head>. Soubor je 
potřeba uloţit a totéţ provést se soubory /variants/variant_a.html, variant_b.html  
a variant_c.html. Po úspěšné editaci všech souborů je třeba zabalit šablonu opět  
do archivu .zip a následně naimportovat zpět na Webnode. 
3. krok - Google Analytics ověří příslušný kód a je li pokus úspěšný, autorizuje 
vás ke shlíţení statistik vaší stránky. 
 
Google Analytics monitoruje stránky 24 hodin týdně, 7 dní v týdnu. Změny 
zobrazuje velice rychle, tedy asi po 30 minutách jsou jiţ statistiky zpravidla 
aktualizovány. 
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Obrázek 19: Ukázka statistických údajů Google Analytics.  
Google Analytics monitoruje snad veškeré moţné údaje o návštěvnících vašich 
stránek. Konkrétněji například (viz obrázek výše): 
 
 celkovou návštěvnost stránek 
 počet shlédnutí stran 
 strany, na kterých se návštěvník zdrţí nejdéle 
 počet shlédnutí stran na jednoho návštěvníka 
 bounce-rate (procento návštěvníků odcházejících ze stránky po shlédnutí 
úvodní strany) 
 průměrný čas strávený na stránkách 
 procento nových návštěvníků 
 zdroje návštěvnosti (z kterých stránek k nám lidé zavítají nejčastěji) 
 země původu návštěvníka 
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 počet zobrazení stránek ve výsledcích vyhledávání, přes konkrétní 
klíčová slova 
 
3.5 Přínos návrhu řešení 
Pro společnost jsem vypracoval kompletní řešení firemní prezentace  
na internetu. Nejprve jsem zanalyzoval situaci, ve které se firma nachází a jaké by bylo 
nejvhodnější řešení, které se momentálně nabízí. Porovnáním cen obou nabízených 
moţností jsem vypracoval komplexní návrh na moderní firemní internetovou prezentaci 
pomocí komerčního CMS Webnode i s návrhem obsahu, který jsem shledal optimální 
pro současné potřeby společnosti.  
Dále jsem také navrhl optimalizaci stránek pro vyhledávače tak, aby se stránka 
umisťovala na předních příčkách vyhledávačů a doporučil způsob vedení prezentace  
do budoucna. Také jsem společnosti zřídil Facebook stránku, kterou jsem následně 
spojil s webovou prezentací pomocí plug-inu. K prezentaci se dostane více lidí také 
díky reklamní kampani, jejíţ podobu jsem navrhl. Další reklamní kampaň jsem 
doporučil pomocí Google AdWords, nejpouţívanějšího nástroje pro reklamu  
na internetu. Společnost by se také podle mne měla spojit s několika partnery kvůli 
Linkbuildingu, díky němuţ by si mohla vybudovat pevnější pozici na předních příčkách 
vyhledávačů. Společnosti jsem pak ukázal, jak pomocí nástroje Google Analytics 
sledovat statistiky návštěvnosti a díky nim tak vylepšit slabé stránky své prezentace.  
V neposlední řadě bych také chtěl zmínit úspěch svého snaţení při optimalizování 
stránek pro vyhledávače, kde se mi podařilo dostat prezentaci na první stranu 
vyhledávání slova „biouhel“ ve vyhledávačích Google a Seznam. Toto povaţuji za 
známku dobré optimalizace. 
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Závěr 
Cílem této práce bylo vytvořit začínající Společnosti Biouhel s.r.o. fungující  
a nenákladnou prezentaci na internetu. Řešení mělo být dlouhodobého charakteru  
a takové, aby se zachovala jiţ registrovaná doména www.biouhel.cz. Analyzoval jsem 
proto situaci podnikatelského záměru z pohledu internetového marketingu. Pomocí 
SWOT analýzy jsem nalezl silné a slabé stránky firmy a podle nich určil doporučený 
obsah stránek. Následně jsem, po prozkoumání moţných řešení, vybral nejlepší moţnou 
variantu, která sedí společnosti přímo na míru. Vzal jsem také v potaz poţadavky 
společnosti na webovou prezentaci. 
Pomocí CMS Webnode jsem vytvořil moderní prezentaci, kterou budou moci 
zaměstnanci společnosti sami jednoduše modifikovat a rozšiřovat. Mým dílčím cílem 
pak bylo navrhnou úspěšnou marketingovou strategii, vycházející z analýzy 
nejhledanějších pojmů z daného odvětví. Doporučil a ukázal jsem společnosti, jak zadat 
reklamu na internetu a zaměřit ji na cílovou skupinu. Zaloţil jsem společnosti Facebook 
stránky, na kterých lze simultánně vézt ještě cílenější kampaň nevyuţívající pouze 
klíčových slov ve vyhledávání, ale také osobních informací uţivatelů Facebooku, jako 
jsou věk, pohlaví, záliby či povolání a místo pobytu.  
Nakonec jsem společnosti ukázal, jak pouţívat nástroj Google Analytics  
pro podrobnou analýzu návštěvnosti jejích stránek a vyčíst z nich důleţité informace  
o chování jejích návštěvníků. 
Chtěl bych také zmínit úspěšnost mého navrhovaného řešení, coţ dokládá 
umístění této prezentace na předních příčkách vyhledávačů, při hledání slova „biouhel“, 
rozhodně svědčící o dobré optimalizaci pro vyhledávače. 
Do budoucna bych firmě doporučil vyuţívat Webnode aţ do doby vypršení 
registrace domény (tj. 2 roky), poté bych znovu analyzoval situaci ohledně CMS  
a vybral opět nejlepší variantu dostupných redakčních systémů. V příštím období bych 
se také poohlédl po levnější registraci a provozu domény, zvláště bych se zaměřil na 
hostingy s přijatelnou cenovou politikou provozu serveru s podporou PHP a databáze 
MySQL, jelikoţ určitě existují lepší CMS, neţ právě Webnode. Se systémem se sice 
pracuje dobře, jeho funkcionalita je však oproti konkurenci o něco omezenější, coţ 
vzhledem k tomu, ţe se jedná o komerční řešení rozhodně není dobrá zpráva. 
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